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O Creacion

Lembra, rexistra a tua asistencia!




CREACION DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

OS DIAS ANTERIORES VIMOS

1. QUE E UNHA EXPERIENCIA TURISTICA

+ COMO PASAR DO PATRIMONIO A EXPERIENCIA

* CLAVES PARA O EXITO DAS EXPERIENCIAS

* DIMENSIONS DAS EXPERIENCIAS

2. A DIFERENCIA ENTRE AUTENTICIDADE ESCENIFICADA E EMERXENTE
3. COMPORTAMENTO DA SOCIEDADE DO SONO

4. EIXES TRANVERSAIS NA CREACION DE EXPERIENCIAS

* SOSTIBILIDADE

« INNOVACION

« TECNOLOXIA E DIXITALIZACION

DO PATRIMONIO A EXPERIENCIA

Patrimonio Turistico

Intervencién humana para o seu aproveitamento

!

Posta a disposicién do mercado por un prezo

Vinculacién emocional co turista

:

DIMENSIONS DAS EXPERIENCIAS

PROCURA DE
NOVIDADE

S0CIAL
INTERACTIVA
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HOXE CONTINUAMOS CON:

Ba

1., Que & unha experiencia turistica?

s> ereral

R

2 Do produto a experiencia

3 Eies para a creacion de experiencias turisticas
31> Sosfibilidads
O
34> Tespolovia & disitalizacion

4 Fases no proceso de creacion dunha experiencia turistica

Fasel> Que EMpresa ou eMpresas poden crear experiencias urisficas?
Fase2 > & quen vai dirixida? Cal £ o pliblico obxecfive?
Fased > Define 2 tha temafica
Fase 4 » Cal & a proposta da valor da tia experiencia?
Fase 5 » Stonelling da experiencia
Fasaf » Division da experiencia en enisodios
Fasef] > Recursos e afractives que se deben usar
Fase2> Quefipo de acfividades se realizaran?
Facef3> Cuenseran os & a3 medisdores & gque contaran?
Fasef4> Comoxeraremocions & sentmentos?

Fase 7>  maxes & marca da expetiencia

Fase d » Como calcular o custo & o prezo de venta da experiencia
Fased > Canles para dar a cofiecer & vender experiencias

Fase 10 Operscion da experiencia

5 O metodo Lean Starfup aplicado a creacion de experiencias

Epilogo
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FASES NO PROCESO DE CREACION DUNHA EXPERIENCIA

EMPRESA SEGMENTO TEMATICA

. . . Fasel> (e EMPPESE OU EMpresas poden crear experiencias turisficas?

Fase2> 4 quen vai diriida? Cal & o publico obxective?
PROPOSTA DE VALOR . Fase 3> Define 2 flia temaica
Recursos Fase 4> Caléa proposta da valor da tia experiencia?

. . . Faseb» Stonvtelling da experiencia
Fasp b » Division da experiencia en enisodios
EPISODIOS STORYTELLING Fasef]> Recursos e afractvos que se deben usar
. Tipo de actividade Fase 2> Quefipo de acfvidades se realizaran?
Facpf)> Quen seran os e as mediadores e que confaran?

. . . Fasef4 > COMO Xeraremocions & sentmentos?

Mediadores e guion ~ Emociéns  jAXE E MARCA Fase > imaes & marca da experiencia
Fase B> Como calcular o custo & o prezo de venta da expenencia
Fase 9> Canles para dar 3 cofiecer & vender experiencias

. . Fase 10> Operacion da experiencia

OPERACION CANLES CUSTOS E PREZOS




QUE EMPRESAS PODEN
CREAR UNHA EXPERIENCIA
TURISTICA?
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QUE EMPRESAS PODEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?

Cadea de Valor

O modelo de analise da cadea de valor foi
definido por Michael Porter para explicar a
forma na que que as empresas xeran valor
coa producién de bens ou a prestaciéon de
servizos. A cadea de valor é o modo no
que cada unha das empresas realiza as
actividades coa finalidade de deseiiar,
fabricar, comercializar, entregar e vender
os seus produtos ou servizos.

Referindose especificamente & cadea de
valor do sector turistico, a Unién Europea,
na sua analise, céntrase na conexion deste
sector coa cadea de subministracion e os
servizos asociados.

Este xeito de entender a cadea de valor e
as empresas que forman parte do sector
turistico é algo restritivo, xa que deixa féra
da analise todas as non directamente
relacionadas co sector, pero que, grazas ao
desefio de actividades, prestan servizos de
natureza turistica. Pénsese, por exemplo,
nas empresas que desenvolven actividades
dentro do denominado turismo industrial.

S CADENAS DE SUMINISTRO

SINOPSE DA CADEA DE VALOR DO SECTOR DO TURISMO

SECTOR TURISTICO - SERVICIDS

Comida fabricar

Fabricacidn
de bebidas

Fabricacion
de textiles

Fabricacion de
ofros productos

Transporte y logistica

Construccion
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QUE EMPRESAS PODEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?

Cadea de valor

Jonker, redefinindo actividades principais e de soporte, identifica actividades que forman parte de cada un dos
compoiientes da cadea de valor. Deste xeito, pode considerarse que forma parte da cadea de valor do sector
turistico calquera empresa que realice as actividades sinaladas.

Polo tanto, calquera empresa que realice algunha actividade no ambito da creacién de produtos turisticos pode e
debe considerarse parte da cadea de valor.

Planificacién do destino

e infraestruturas

Transporte publico

Infraestruturas: electricidade, auga,

residuos, sinalizacion

«  Planificacion do destino
¢ Usos do solo

« Relacidn pablico-privado
= Coordinacidn institucional

Xestion dos recursos
humanos

Sensibilizar a poboacion
Actitude amable cara ao turista

¢ Mellora das habilidades e
cofiecementos dos traballadores

Creacion de postos de traballo

Desenvolvemento de
recursos e produtos

Mellora e valorizacion de recursos
Mellora ambiental

«  Aproveitamento de novos mercados
e segmentos

«  Sistemas de calidade
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Tecnoloxia e sistemas
de informacion

Redes telefonicas e de conexion a

Internet

« Investigacidn de mercadaos

= Sistemas de reservas informatizados

* Rutas e circuitos

«  Materiais de
Marketing

«  Paquetes turisticos

* Interpretacion de
recursos

Publicidade ao
consumidor

Feiras turisticas e
workshops

Viaxes de
familiarizacion
Relacion cos medios
de comunicacion
Relacion con
intermediarios e
operadores turisticos

.+ Servizos de acollida e
transporte
«  Devolucién do IVE
i+ +  Formalidades de
entrada/saida
*  Manexo de equipaxes
«  Seguridade

Centros de visitantes
Aloxamento
Gastronomia

Tours, itinerarios e
percorridos
Actividades de recreo
Aluguer de vehiculos
Informacién turistica

Xestion da informacion

obtida
Bases de datos

Seguimento do cliente de

orixe
Retroalimentacion da
industria

Actividades primarias

Creacion de produtos

Promocidn

Loxistica interna

Servizos de destino

Loxistica interna

Valor

engadido
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Empresas relacionadas co
vifio

Sector préximo ao turismo

A suUa actividade principal
non depende do turismo,
pero as turistas e os turistas
son unha parte importante
do seu mercado meta:

Son aquelas cuxa principal
actividade esta, en calquera
das stas formas,
relacionada co viio, tanto
na produciéon como na sua

comercializacién e * Produtores agricolas

consumo: * Produtores de diferentes
artigos
* Vifiedos * Empresas de
* Bodegas espallamento
* Cavas * Empresas de benestar
* Vifiotecas * Empresas de actividades
* Salas de degustacién e deportivas
cata

* Museos do viifio

* Centros de
interpretacion do vifio

* Empresas de producion
de insumos para o sector
do vifio

Sector no turistico

Toda empresa cuxa
actividade principal non
estd en absoluto
relacionada con la
actividade turistica.

e Actividades culturais
e Fabricas industriais

22 ACEVIN

%@ Asociacidn Espafiola
% de Ciudades del Vino
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QUE EMPRESAS PODEN CREAR EXPERIENCIAS TURISTICAS?




TRABALLO EN PARELLAS

1_En que grupo se atopa a tua empresa?
2_Cal é a tua actividade principal?

3_Como podes adaptar esa actividade para ofrecer
experiencias turisticas?

4_Que beneficios pode traerlle a tua empresa
integrar experiencias turisticas?

5_Con que outras empresas poderias relacionarte
para crear unha experiencia turistica mais
estruturada?
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SEGMENTACION DE MERCADOS

E fundamental que
coinezamos 0s nosos clientes
potenciais
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SEGMENTACION DE MERCADOS

Cales son os meus clientes
POTENCIAIS?

OBXECTIVO BASICO:

SERVIZ0 DE CALIDADE




Que é de maior
calidade?



Mct->onald's
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FOUR SEASONS
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CALIDADE

A calidade € o conxunto de
propiedades e caracteristicas
dun produto ou servizo que lle
confiren capacidade de
satisfacer necesidades, gustos
e experiencias, cumprindo ou
superando as expectativas do
consumidor
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UN CASO DE EXITO
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Concepto e fontes da segmentacion

Un segmento de mercado € un grupo amplo e identificable dentro dun
determinado mercado que se caracteriza por ter en comUn 0s mesmos
desexos, poder adquisitivo, localizacion xeografica ou actitude e habitos

fronte a compra

-

-
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Utilidade da segmentacion

= Resalta as oportunidades de negocio existentes

» Contribue a establecer prioridades

» Facilita as analises da competencia

* Facilita o axuste das ofertas de produtos ou
servizos cara a necesidades especificas
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Vantaxes da segmentacion

= Define o mercado en termos de necesidades
= Capacita para recofiecer cambios na demanda
Mellor distribucion de presuposto

|dentifica fortalezas e debilidades

Axusta as diferentes politicas



Criterios de
segmentacion de
mercados de
consumo

Xerais:

12 segmentar en funcion das variables
escollidas

22 buscar pautas de comportamento
similares entre si

(Médis utilizado polos pequenos negocios)

Especificos: partese dun colectivo xa
existente no que se buscan
comportamentos, motivacions e actitudes
similares entre si

Obxectivos: Son aqueles que resultan
facilmente medibles, como a idade, sexo,
etc.

o Demogrdficos: sexo, idade

o0 Socioecondmicos: nivel de estudos,
ocupacion, nivel de ingresos=» clase
social

0 Xeogrdficos: comunidade auténoma,
localidade, habitat (rural ou urbano)

Subxectivos: son os que poden dar lugar a
fortes diferenzas nas necesidades e pautas
de consumo

o Personalidade (liderado, autoridade,
autonomia)

o Clase social

o Estilos de vida: valores, intereses,
actividades e opiniéns dos
consumidores

Momento de uso
Beneficios buscados
Categoria de usuarios
Nivel de uso

Grao de lealdade

Grao de inclinacién & compra

O O 0O o o o o

Actitude cara ao produto ou servizo
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Concepto de publico obxectivo

O publico obxectivo é o segmento ou
segmentos aos que vai dirixido o produto
ou servizo da empresa
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Valoracién dos segmentos de mercado

1. Tamafo e crecemento do mercado: a primeira pregunta é: o segmento posue as
caracteristicas de tamafo e crecemento desexadas?

2. Atractivo estrutural do segmento: nivel de competencia

3. Obxectivos e recursos da empresa: todo empresario debe considerar os seus

propios obxectivos e recursos con relacion a un segmento que considere atractivo para
asegurarse de que verdadeiramente se pode dirixir a si mesmo
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Existen diferentes ferramentas que poden axudar a segmentar e cofiecer o mercado:

1_Plataformas estatisticas: poden ser Utiles para localizar informacion relacionada con variables obxectivas
como atributos socioecondmicos, demograficos ou xeograficos. Podense atopar en institutos de estatistica
nacionais ou rexionais e poden ofrecer datos coma o nimero de persoas por intervalos de idade e zona
xeografica, niveis educativos, tamafio da unidade familiar, nivel de ingresos, etc.

2_Ferramentas de Google: Google conta con distintos tipos de ferramentas de analise, como Google Analytics.
Esta ferramenta presenta algunhas métricas sobre os sitios web, tales coma informes de seguimento de
usuarios, tempo de permanencia, contidos visualizados, taxa de conversion, etc. Outra ferramenta interesante
de Google é Google Trends, que amosa as tendencias actuais de procura e a frecuencias na que se buscan
certos temas. Esta informacién pode localizarse por rexions, idioma, etc.

3_Ferramentas de data mining que permiten identificar patrons de comportamento baseados en datos
rexistrados de turistas reais ou potenciais.

4 _Ferramentas de monitorizacidn de redes sociais: multiples empresas e softwares permiten analizar a
informacion proveniente de redes sociais relativa a empresas, destinos, produtos e experiencias turisticas.

5_Por ultimo, non se deben esquecer as enquisas: ainda que se trate dunha ferramenta tradicional, en moitas
ocasions segue sendo Util e, sen dubida, é doada de empregar para obter informacién directa derivada das e
dos turistas.
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SEGMENTACION DE MERCADOS

LE MARATHON

0ES CHATEAUX QU MEDOC

https://www.youtube.com/watch?v=-sFl knJbyg



https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg
https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg
https://www.youtube.com/watch?v=-sFl_knJbyg
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DEFINE A TUA TEMATICA

Tipo de turismo por motivacion, segundo Ledhesma

Turismo de saide Médico de benestar Pola sua banda, a Organizacion Mundial de
Turismo clasifica o turismo nas seguintes
TURISMO Turismo de xestacion De parto abortivo categorias:
CORPORAL
Turismo sexual e Turismo cultural
Turismo activo Turismo de aventura - Turismo deportivo R Turismo de negocios (relacionado coa
Turismo relixioso Artistico/Patrimonial industria de reunions)
TURISMO Congresos e feiras E ;
. coturismo
INTELECTUAL Idiomatico
Cientifico «  Turismo gastrondémico
Turismo gastronémico . Turismo rural
Turismo virtual »  Turismo costeiro, maritimo e de augas
Turismo de transferencias De compras - De venda - De viaxe interiores
TURISMO .
MATERIAL Turismo de negocios *  Turismo de aventura
. . »  Turismo urbano ou de cidade
Turismo empresarial

e Turismo de saude
Turismo de luxo ) .
e Turismo de montafa

De natureza Responsable - Recreativo - Negativo
»  Turismo de benestar
TURISMO
AMBIENTAL Social Etnogréfico - Solidario - Rural - De *  Turismo educativo
celebracions ) o
*  Turismo médico
Da morte Da dor- Do terror - Suicida

*  Turismo deportivo
Do universo Astronémico - Espacial
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Como definir o tema dunha experiencia turistica?
Para alcanzar o maior nivel de atraccion da
poboacion obxectivo, o tema principal da experiencia
turistica debe estar delimitado, 0 que pode
incrementar a intensidade do interese se se seguen
as recomendacion a continuacion:

» Combinar varios temas. Como se podera ver
mais adiante, hai un nimero case infinito de temas
posibles nos que basear unha experiencia
turistica. Alguns estan relacionados coa historia,
outros cos sentimentos, persoas, sentidos e
incluso as afecciéns. Lograrase un maior impacto
se a experiencia combina tematicas de distintos
bloques, xa que permitira crear unha experiencia
mais estruturada e multifuncional.

 Relacionar a tematica cos recursos e atractivos
do destino. A relacion da experiencia co destino
permite que esta se perciba como singular e
diferente a outras experiencias que se poidan vivir
noutros lugares. Os recursos e atractivos dos
destinos proporcionan unha materia prima de gran
valor que pode e debe incorporarse.

No primeiro grupo, autenticidade escenificada, atopamos
propostas tematicas baseadas no patrimonio, na cultura ou na
historia, entre outros. Neste grupo podense encontrar
experiencias centradas nun evento histérico destacado, na
construcién dun determinado edificio ou vestixio arqueoldxico,
nunha expresion cultural ou artistica de especial valor ou
tradicions de poboadores do destino, entre outras.

No segundo grupo, autenticidade emerxente, ao tratarse
dunha “invencion”, as posibilidades poden ser mais grandes
incluso. Neste grupo pédense achar experiencias baseadas en
libros ou peliculas ou, por exemplo, en desafios de calquera
tipo: deportivos, de intelixencia, de habilidades, etc. Incluso
outra posibilidade é o desenvolvemento de actividades
baseadas nun determinado sentimento, como medo, pracer,
alegria, etc.

Algunhas preguntas que poden axudar a definir a tematica da

experiencia son as seguintes:

*  Que é o que fai Unica a nosa empresa?

*  Que hai destacable na sua historia, fundacion, produtos,
etc.?

*  Que problema, necesidade ou traballo soluciona a
empresa mediante a experiencia turistica?

»  Como cambiou a actividade da empresa cos anos?

»  Como se desexa cambiar a percepcion do turista e
axudar a mellorar as condicions do medio?
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DEFINE A TUA TEMATICA

Noticias del
mundo y de
Asturias

Informativo noticioso
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PROPOSTA DE VALOR

Para poder entender o motivo polo que un turista se decide a comprar un produto ou experiencia turistica
en particular por enriba doutras que forman parte do seu conxunto de eleccidn é necesario cofecer e
analizar en profundidade o seu proceso de compra.

Este proceso pode estudarse empregado a ferramenta Costumer Journey Map (mapa do percorrido do

cliente, de agora en diante CIM), que forma parte do conxunto de ferramentas das que se dotou a
metodoloxia Design Thinking.

.« ™ . Publicidade online 27 R
s, @ 6 bm o @

/ \ ,
d \
)
X \
b E-commerce ' , Email . ‘
\

Radio, TV, gréfica impresa I Coiiecemento de base / Redes sociais

—
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Philip Kotler define valor como “a diferenza entre os beneficios que espera recibir a
clientela do satisfactor e o custo total que debe soportar”. Atendendo a esta definicion e
coincidindo con moitas outras metodoloxias e ferramentas (coma o JTBD, que
proporciona unha orientacion no desefo de produtos ou servizos que se basea na
capacidade do “satisfactor” —experiencia turistica— para realizar os traballos -
necesidades— para os que foi “contratado”), débese entender que ese cliente realiza
unha valoracion dos beneficios obtidos e réstalles a valoracion dos custos, co que
decide comprar o produto ou experiencia que obtén un maior valor na resta.

A metodoloxia proposta por Alex Osterwalder no modelo Business Model Canvas opera
coa mesma base. Para chegar a definicion da proposta de valor95 (definida como
“descricion dos beneficios que poden esperar os clientes dos teus produtos e servizos”),
a empresa debe identificar e determinar a intensidade das alegrias e frustracions
inherentes ao consumo dun produto ou servizos que satisfai unhas necesidades ou,
empregando a terminoloxia do propio autor, “realiza uns determinados traballos para a
clientela”.



FASES NO PROCESO DE CREACION DUNHA EXPERIENCIA

JOBS @owz




FASES NO PROCESO DE CREACION DUNHA EXPERIENCIA

N O H N ]
PROPOSTA DE VALOR

MAPA DE VALOR PERFIL DO CLIENTE

Xeradores de alegrias

&

Alegrias

Traballos e
necesidades
do cliente

Produtos
e
servizos

iy

il

Frustracions
Aliviadores
frustracions

Elaboracion propia baseada no lenzo do perfil da clientela de Alexandre Osterwalder




MAPA DE VALOR

Xeradores de alegrias

&

Produtos
e

servizos

LY
L ) ]

iy

Aliviadores de
frustracions

()
G )
v

A verificacion indica que os produtos ou servizos cobren unha
necesidade, alivian frustracions ou xeran alegrias no cliente

PERFIL DO CLIENTE

Alegrias

Traballos e
necesidades do
cliente

Frustracions

A X'indica que as necesidades, alegrias ou frustraciéns non
son atendidos pola proposta actual
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PROPOSTA DE VALOR

Autorrealizacion

Estima / reconecemento

>

> ~ Amistad, afecto, intimidad
Seguridade
>
Fisioloxias > Respirar, alimentarse, descansar, sexo, homedstasis

e Necesidades ou traballos funcionais
Necesidades ou traballos sociais ou simbélicos
Necesidades ou traballos vivenciais ou emocionais

Sociais
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PROPOSTA DE VALOR

Vantaxe Competitiva

Que é e que tipos existen
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PROPOSTA DE VALOR

Vantaxes competitivas

Unha vantaxe competitiva € un concepto proposto polo profesor e investigador Michael Porter que
fai referencia a un atributo superior que posle unha empresa ante outras empresas do mesmo
sector ou mercado, o que lle permite ter un desempefo mellor que o das outras empresas e, deste
xeito, unha posicion competitiva no sector ou mercado.

Unha vantaxe competitiva non se trata simplemente dunha vantaxe que posue unha empresa ante
outras empresas, senén dunha vantaxe que, efectivamente, lle permite & empresa contar cunha
posicion competitiva no sector ou mercado.

En xeral, para que unha vantaxe se considere competitiva € necesario que se cumpran o0s
seguintes requisitos:

*  Permitir un mellor desempeno: debe permitirlle @ empresa ter un mellor desempefo que a
competencia; por exemplo, maiores vendas, unha maior marxe de ganancia ou un maior
numero de clientes fidelizados.

*  Permitir un aumento da rendibilidade: debe posibilitarle @ empresa ter un aumento da
rendibilidade que, polo menos, chegue a localizarse por enriba da rendibilidade media do
sector ou mercado.

» Ser sostible no tempo: debe ser capaz de manterse no medio ou longo prazo; por exemplo,
unha tecnoloxia capaz de adaptarse aos cambios do mercado e non unha que quede obsoleta
rapidamente.

» Ser dificil de alcanzar ou igualar: debe ser dificil de alcanzar ou igualar pola competencia; por
exemplo, un produto dificil de imitar por outras empresas debido aos seus compoientes
unicos.

&5 HARVARD

UNIVERSITY

Michael Porter
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Vantaxes competitivas

Tipos de vantaxes competitivas

Unha empresa pode ter una vantaxe competitiva en diversos aspectos; con todo, as vantaxes
competitivas adoitan clasificarse en sé tres tipos:

¢ Liderado en custos
¢ Diferenciacion
¢ Focalizacidn

Vantaxe competitiva en costos

Unha vantaxe competitiva en custos (vantaxe comparativa) € unha vantaxe que ten unha empresa ao
posuir os custos mais baixos do mercado (un liderado en custos) ou, en todo caso, que varias empresas
competidoras:

Unha empresa ten una vantaxe competitiva en custos, por exemplo, cando:

* Conta cunha boa capacidade de producién ou un proceso produtivo eficiente que lle permite producir
a un baixo custo.

* Conta cunha boa capacidade financeira que lle permite adquirir insumos ou produtos en volume.

* Fabrica os seus propios insumos ou materias primas.

Contar cunha vantaxe competitiva en custos permitelle a unha empresa ter unha posicién competitiva no
mercado xa que ao ter custos baixos pode ofrecer prezos baixos, algo que, na actualidade, os
consumidores adoitan ter bastante en conta no momento de decidir a compra, e non sempre é algo que
a competencia poida imitar facilmente.

Holiday Inn

Express
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Vantaxe competitiva en diferenciacion

Unha vantaxe competitiva en diferenciacion (vantaxe diferencial) € una vantaxe que ten unha empresa cando
conta ou ofrece algo unico, orixinal e novidoso capaz de diferenciala ou distinguila das demais empresas
competidoras.

Una empresa ten unha vantaxe competitiva en diferenciacidn, por exemplo, cando:

* Conta cun produto que ten un mellor rendemento ou unha maior durabilidade que os produtos da
competencia.

* Conta cun produto que posue un deseio orixinal ou caracteristicas Unicas e innovadoras.

* Brinda un excelente servizo ao cliente centrado nunha atencidn personalizada.

As empresas poden diferenciarse por:

* Produto

* Servizo

* Prestixio-marca
* Persoas

Contar cunha vantaxe competitiva en diferenciacién permitelle a unha empresa diferenciarse, distinguirse ou
destacar ante a competencia para, deste xeito, non rematar sendo unha mais das tantas empresas que hoxe
en dia existen, ademais, dalles aos consumidores unha razén para escoller a dita empresa e non a
competencia.


https://www.crecenegocios.com/la-diferenciacion/
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Vantaxes competitivas

Tipos de Vantaxes Competitivas Arousa Norte St

Vantaxe competitiva en focalizacion

Unha vantaxe competitiva en focalizacidn (vantaxe micro segmentacidon) nunha vantaxe que ten
unha empresa ao contar ou ofrecer un produto ou servizo destinado a un microsegmento
especifico do mercado que non esta sendo atendido polas empresas do sector.

Unha empresa ten unha vantaxe competitiva en focalizacion, por exemplo, cando:

* Destina a sua oferta a un reducido niumero de clientes, polo que se afasta dos segmentos
mais amplos

* Conta cun produto especifico para as necesidades dun microsegmento

* Preséntase como especialista nunha determinada necesidade ou segmento

Contar cunha vantaxe competitiva en focalizacién permitelle a unha empresa ser percibida
como Unica, o que lle facilita a ausencia de competencia directa.
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Como obter unha vantaxe competitiva?

Ter unha vantaxe competitiva permite que unha empresa tefia unha posicién competitiva no sector
ou mercado, polo que a empresa debe estar constantemente buscando obter unha vantaxe
competitiva, ainda que xa tefia unha ou mais, pero tamén debe asegurarse de reforzar e aproveitar a
vantaxe ou vantaxes competitivas que xa ten.

1. Identificar unha vantaxe competitiva potencial

Para obter unha vantaxe competitiva, en primeiro lugar, a empresa debe realizar unha analise interna
que lle permita identificar fortalezas que poidan significar unha vantaxe competitiva potencial.

Como xa se mencionou, as vantaxes competitivas adoitan clasificarse en vantaxes competitivas en
custos e vantaxes competitivas de diferenciacion, polo que as principais formas de identificar unha
vantaxe competitiva potencial son identificar actividades nas que poida ser lider en custos, unha
oportunidade de enfoque ou actividades nas que poida acadar a diferenciacion.

2. Desenvolver vantaxes competitivas

Cando a empresa xa identificou a vantaxe competitiva potencial, debe desenvolvela coa finalidade de
que se converta nunha vantaxe competitiva.

Por exemplo, se se busca un liderado en custos, poderia crear un proceso mais eficiente ou
simplificar o desefo do produto; se se busca unha diferenciacion poderia desenvolver un produto
cunha mellor rendemento ou unha maior durabilidade en comparacién cos produtos da competencia,
ou mellorar o servizos ao cliente.



https://www.crecenegocios.com/analisis-interno/
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Como obter unha vantaxe competitiva?

3. Reforzar a vantaxe competitiva

Unha vez que a empresa obtén unha vantaxe competitiva debe reforzala coa finalidade
de facela mais duradeira (Qque se mantefia no tempo) e significativa.

Por exemplo, se unha empresa ten unha vantaxe competitiva na forza de ventas, para
reforzala poderia buscar novas e mellores formas de capacitar os seus vendedores ou,
se ten unha vantaxe competitiva no seu proceso produtivo, para reforzala poderia buscar
formas de facer o seu proceso produtivo mais rapido ou mais eficiente.

4. Aproveitar a vantaxe competitiva

Finalmente, unha vez que a empresa reforzou a sua vantaxe competitiva debe
aproveitala coa finalidade de obter o seu maior beneficio posible.

Por exemplo, se unha empresa ten como vantaxe competitiva unha alianza cun socio
estratéxico, aproveitala poderia significar buscar novos acordos co dito socio. Por outra
banda, se ten como vantaxe competitiva o seu sistema de distribucion, aproveitala
poderia significar utilizar o dito sistema de distribucion para vender outros produtos que
se complementen aos que xa vende..




P ‘ :
N\ - L/ ‘
y. (] &
‘/ R
£ &
\ -

_ST0 ELEI:ING:DA
A\\@ERENGA I



FASES NO PROCESO DE CREACION DUNHA EXPERIENCIA

O desenvolvemento dunha experiencia turistica, unha vez seleccionado o tema, require definir o fio
condutor que una e estruture as actividades que a conforman. Este fio condutor debe presentarse
como unha historia que transmita as e aos turistas os feitos, acontecementos e actividades propias
da experiencia, baseada na tematica seleccionada.

As técnicas e ferramentas do storytelling ofrecen ds empresas unha ampla gama de posibilidades
para implementar esta metodoloxia no desenvolvemento de experiencias turisticas, acadando, deste
xeito, maior impacto emocional e capacidade de lembranza.

Como sinala Christian Salmon, storytelling é: "a maquina para fabricar historias e formatar mentes",
polo que o seu uso no turismo en xeral e na creacidon de experiencias turisticas en particular
permitird unha maior conexiéon emocional co turista.

A construcion dunha historia relacionada coa experiencia turistica usando esta técnica permite
vincular as actividades que se levaran a cabo durante o desfrute da experiencia de xeito causal e
temporal, conferindolle estrutura e coherencia.

Grazas a esta estrutura, as accions levadas a cabo por turistas, mediadores ou outros axentes
(incluindo recursos que non requiren intervencion humana, como un rio, un edificio singular, unha
paisaxe, etc.) permitiran alterar o estado de animo do receptor, pasando do desinterese ao
entusiasmo, da ignorancia ao conecemento e do esquecemento a lembranza do que se
experimentou.
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Segundo Lamarre, para ser
considerada boa, as caracteristicas
que debe ter a historia que
desenvolvera a experiencia turistica
son as seguintes:

* Sinxeleza

» Sorpresa

» Concrecion

* Verosimilitude
*  Emocion

A5

nr~9

Ainda que non hai un consenso entre 0s
autores sobre 0 numero e tipoloxias das
tramas que se poden empregar para
construir unha historia, a efectos deste
manual quedaremos coa clasificacion de
Christopher Booker, que sinala que hai
sete:

* \encer o monstro
» Dapobreza ariqueza

* Aprocura

* Viaxe e retorno

* Comedia

* Traxedia

* Renacemento
&‘D@
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O Creacion

Lembra, valora a tua experiencia!
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